Realization of Electronic Commerce by Zháněl, Jiří
  
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ 
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY 
FAKULTA PODNIKATELSKÁ 
ÚSTAV MANAGEMENTU   
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT 
INSTITUT OF MANAGEMENT   
 
  
REALIZACE INTERNETOVÉHO OBCHODU 
REALIZATION OF ELECTRONIC COMMERCE 
DIPLOMOVÁ PRÁCE 
MASTER’S THESIS 
AUTOR PRÁCE   BC. JIŘÍ ZHÁNĚL  
AUTHOR 
VEDOUCÍ PRÁCE  ING. PETR DYDOWICZ, PH.D.  
SUPERVISOR 
BRNO 2010   
 
 
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2009/2010
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE
Zháněl Jiří, Bc.
Řízení a ekonomika podniku (6208T097) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává diplomovou práci s názvem:
Realizace internetového obchodu
v anglickém jazyce:
Realization of Electronic Commerce
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému a cíle práce
Teoretická východiska práce
Analýza problému a současné situace
Vlastní návrhy řešení




Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně. Podmínkou externího využití této práce je uzavření "Licenční smlouvy" dle autorského zákona.
Seznam odborné literatury:
KUPKA, M. Seriál Prodávám na Internetu. Zn.: Začínám.... Lupa.cz: Server o českém internetu
[online]. 2006 [cit. 2008-11-26]. Dostupný z WWW: 
<http://www.lupa.cz/serialy/prodavam-na-internetu-zn-zacinam/>.
SEDLÁČEK, J. E-komerce internetový a mobil marketing. [s.l.]: BEN - technická literatura,
2006. 352 s. ISBN 80-7300-195-0.
TRACY, B. Jak úspěšně řídit firmu. [s.l.]: Computer Press, 2004. 136 s. ISBN 80-251-0175-4.
VRANA, J. RICHTA, K. Zásady a postupy zavádění podnikových informačních systémů. 2005.
188 s. ISBN 80-247-1103-6.
VANHARA, J. Podnikání v USA: Blog: Informace o tom jak podnikat v USA, jak prorazit,
napady, apod. [online]. 2005 [cit. 2008-11-25]. Dostupný z WWW: 
<www.podnikanivusa.com>.
Vedoucí diplomové práce: Ing. Petr Dydowicz, Ph.D.
Termín odevzdání diplomové práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2009/2010.
L.S.
_______________________________ _______________________________
PhDr. Martina Rašticová, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 17.01.2010
  
Abstrakt 
Diplomová práce se zabývá analýzou způsobu prodeje odborné literatury a navrhuje řešení, 
jak realizovat internetový obchod za podmínky minimálních nákladů. Zaměřuje se na 
propagaci nabídky využitím online nástrojů a sociálních sítí a dává návod, jak se stavět 







The thesis deals with the analysis of selling method for special literature and suggests the 
solution how to realize electronic commerce in condition of minimal costs. It concentrates on 
the offer propagation using online tools and social networks, and gives the instruction how to 
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 Prodej zboží prostřednictvím Internetu je cesta, po které by se ráda vydala řada 
obchodníků. Výhody tohoto typu obchodování jsou zřejmé - není třeba skladovat velké 
zásoby (a mít v nich uloženy finanční prostředky, které lze využít jinak), virtuální prodejna 
má otevřeno nepřetržitě a zároveň není omezena místně (pouze dostupností připojení k 
internetu na straně zákazníka), není potřeba být při prodeji fyzicky přítomen – a existuje řada 
dalších. Výhod má internetový prodej mnoho, nevýhod méně, ale existují také (internetový 
obchodník především nese na svých bedrech veškerá rizika spojená s expedicí zboží, 
zákazník nemusí převzít zásilku, kterou mu zasíláte, nemusí vůbec existovat, může si nákup 
rozmyslet a zboží ze zákona vrátit například i po dvou týdnech bez jakékoliv sankce a 
podobně). 
Se zavedením internetového obchodování souvisí mnoho jednotlivých detailů, které je 




2 Vymezení problému a cíle práce 
 Tato diplomová práce volně navazuje na bakalářskou práci [24], která měla za cíl 
prozkoumat možnosti a stanovit možné návrhy, jak řešit internetové obchodování prodeje 
odborné tenisové literatury. Analýzami a průzkumem bylo vyčleněno několik možných 
návrhů, jak danou situaci řešit. Jednalo se o teoretický povrchní návrh a jakýsi návod, jak je 
možné se k myšlence internetového obchodování v konkrétní situaci stavět. 
Cílem této práce je zanalyzovat aktuální situaci a fungování prodeje a na základě této 
analýzy navrhnout řešení pro realizaci nejvhodnějšího modelu internetového obchodování. 
Stěžejním opěrným bodem je totální minimalizace nákladů a jednoduchost fungování a 




3 Teoretická východiska práce 
V této části práce jsou shrnuta základní teoretická východiska, na základě kterých je 
zpracována analytická a praktická část práce. 
 
3.1 Historie internetu 
 Kořeny internetu sahají do šedesátých let minulého století, kdy americká vláda chtěla 
vytvořit komunikační elektronickou síť, která by měla být schopna přežít nukleární útok a 
zabezpečit komunikaci založenou na naprosté autonomii. V roce 1969 byly v rámci projektu 
ARPANET financovaného Pentagonem spojeny první čtyři počítače, o dva roky později to 
bylo počítačů patnáct. V roce 1983 byla vojenská část vývoje oddělena a ARPANET v roce 
1990 zanikl. Sítí propojených počítačů se stala doménou amerických univerzit a institucí. 
Explozivní rozvoj internetu byl zahájen vývojem prohlížečů firem Netsascape a Mircosoft a 
vyhledávacích služeb AltaVista, Yahoo! a dalších v roce 1995. Komerčnímu využití 
internetu tak již nestálo nic v cestě. Internetové zdroje uvádějí, že v roce 2000 dosáhl počet 
uživatelů internetu 250 milionů, v roce 2006 pak více jak 1 miliardu. Internet dnes vytváří 
globální informační infrastrukturu zasahující do všech oblastí lidského života, je postaven na 
základě vzájemně propojených počítačů v rámci celého světa. [13] 
Základní články internetu můžeme definovat následovně:  
• sítě – přenosové linky, počítače (servery a pracovní stanice) a programy umožňující 
přenos různých typů elektronických informací; 
• server – počítač v síti, který odesílá soubory nebo spouští aplikace pro jiné počítače 
v síti (případně software na tomto počítači); 
• klient – software umožňující připojení k serveru a správu získaných informací; v 
prostředí klient/server je klientským počítačem obvykle pracovní stanice. 
 
3.2 Komerční využití internetu 
 Internet a jeho webová globální služba ovlivňuje prakticky všechny lidské 
aktivity, ekonomiku a obchod především. V době, kdy trhy patří zákazníkům a problémem 
není výrobek vyrobit, ale prodat, mají zákazníci navíc k dispozici důležitý zdroj informací 
vyrovnávající nepoměr v informovanosti zákazníků a prodejců.  
Zákazník může jednoduše získávat specifikace produktů, sdílet své informační 
potřeby s jinými zákazníky, diskutovat zkušenosti o výrobcích s jejich uživateli nebo 
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porovnávat cenové nabídky různých firem. Nákup a platbu je možné provést s minimálními 
transakčními náklady z pohodlí domova nebo kanceláře, odkudkoliv za podpory mobilních 
technologií. 
Prodejci se často dostávají pouze do role asistentů při nákupu. Tradiční články 
distribučního kanálu jako jsou distributoři a dealeři nemohou už plnit pouze funkci 
zprostředkovatele. Pokud chtějí zůstat v dodavatelském řetězci, musí zákazníkům nabízet 
další přidané hodnoty. Podniky se proto snaží za pomoci informačních a komunikačních 
technologií poskytovat svým zákazníkům vyšší úroveň služeb, která lépe uspokojí jejich 
individuální požadavky. Vyspělé podnikové informační systémy umožňují shromažďovat, 
analyticky třídit a vyhodnocovat data o zákaznících a jejich chování, nejvyspělejší pak i 
predikovat určitý vývoj. Efektivita podnikových procesů stoupá s využíváním nových 
způsobů realizace vztahů a činností se zákazníky a partnery, kam se řadí elektronické 
podnikání. E-business přináší kvalitnější a efektnější komunikaci se zákazníky a obchodními 
partnery, nižší náklady na marketing a prodejní činnost, zkrácení objednávkového cyklu a 
tím efektivnější využití podnikových zdrojů. V neposlední řadě pak možnost proniknutí na 
jinak těžko dosažitelné trhy. 
Podnikání v prostředí internetu, ovšem přináší vyšší rizika oproti jiným odvětvím. 
Mezi ně patří vysoká rivalita konkurence, neustále se měnící prostředí nebo nemožnost 
stanovit si dlouhodobou strategii pro přesně cílený segment uživatelů, protože se tento 
segment řádově během měsíců změní k nepoznání. Čím dynamičtější je cílený trh, tím by 
cíle měly být kratší – jednodušší a skromnější. Dlouhodobější plány totiž nemají cenu. 
Pro maximálně efektivní využití výhod internetu je nutné se zamyslet nad tím, co je na 
něm tak odlišného a specifického v porovnání s ostatními médii a komunikačními nástroji. 
Lze dospět k závěru, že jsou to: 
• globálnost - před vznikem internetu již existovaly globální televizní a rozhlasové 
stanice, například CNN nebo BBC; skutečnost, která internet od těchto globálních 
médií odlišuje, je ta, že je zdarma. Globálnost je základní služba. Pokud ze svého 
počítače uveřejníte na internetu prezentaci podniku, mohou ji vidět jak v sousední 
kanceláři a městě, tak na druhé straně zeměkoule. Není přitom nutné za tuto službu 
platit více než za viditelnost pouze lokální, 
• okamžitost – internet je elektronickým médiem pracujícím online, tedy v reálném čase. 
Pokud použiji příklad o prezentaci podniku a jeho viditelnosti ze všech propojených 
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počítačů na světě, tak doplním, že globální viditelnost je spojena s okamžitým 
výsledkem, veškeré změny se odehrávají ve stejný okamžik, 
• automatizovatelnost – internet má schopnost zpracovávat informace a automatizovat 
většinu komunikačních činností, jenž jsou dnes zpracovávány manuálně. Automatizace 
internetových aplikací má velký potenciál.  
 
Rozvoj internetu pro komerční využití s sebou přinesl celou řadu nových služeb a 
aplikací založených na využití elektronických komunikačních kanálů.  [13] 
 
3.3 Elektronické obchodování jako pojem 
 Termíny elektronické obchodování a elektronické podnikání vznikly spontánně a 
tím pádem nemají žádnou pevnou definici. Vzhledem k faktu, že mezi elektronickým 
podnikáním a elektronickým obchodováním existuje poměrně úzký vztah, je nezbytné 
vymezit oba termíny. 
Dosavadní praxe ukázala, že při definování elektronického podnikání a elektronického 
obchodování je vhodné postupovat co nejobecněji, neboť definice založené na výčtu toho, co 
příslušný pojem představuje a obnáší, se velmi brzy mohou stát omezující až zavádějící, 
jakmile se v praxi prosadí nové technologie, způsoby práce a přístupy, které do původního 
výčtu již nezapadají. Příhlédneme-li k tomuto faktu, tak se jako vhodné východisko jeví 
definice elektronického podnikání dle ISO/EIC, resp. ČSNI: 
„Elektronickým podnikáním rozumíme sérii procesuů majících jasně srozumitelný 
účel, zahrnující více než jednu organizaci, realizovaných prostřednictvím výměny informací 
a řízených směrem k vzájemně odsouhlaseným cílům, které probíhají po určitý 
časový okamžik.“ [20] 
Tato definice je ale stále poněkud omezující. Odstraněním těchto omezujících 
podmínek pak lze elektronické podnikání definovat jako sérii procesů sledujících konkrétní 
cíl, zahrnujících více než jeden subjekt a realizovaných elektronickými prostředky.  
Podobný přístup je vhodné uplatnit i v případě elektronického obchodování. Spojení 
elektronické obchodování tedy označuje sérii procesů spojených s průběhem obchodních 





3.4 Tradiční a elektronický obchod 
 Elektronickým obchodem se dle definice rozumí série procesů spojených s 
průběhem obchodních transakcí a realizovaných elektronickými prostředky. Právě využití 
elektronických prostředků, znamená jakési odhmotnění obchodních procesů, je důležitým 
aspektem elektronického obchodování. Na druhou stranu ve valné většině elektronických 
obchodů k úplnému odhmotnění, často nazývanému také jako tzv. virtualizace hmoty, nikdy 
nedojde. Nabídku, objednávku, uzavření smlouvy či zaplacení lze provést elektronicky, ale 
výroba a distribuce bude mít často hmotný charakter. Hmotná podstata světa totiž vždy bude 
vyžadovat určitý podíl hmotných věcí. 
Veškeré obchody tak lze rozdělit v závislosti na přítomnosti elektronického elementu 
na obchody tradiční (klasické) a na obchody elektronické, které se dále člení na přímé a 
nepřímé, přičemž nepřímé elektronické obchody bývají často označovány také jako obchody 
kvazi-elektronické. Tradiční obchody jsou v tomto smyslu charakteristické nepřítomností 
digitálního, neboli virtuálního prvku. Předmětem těchto obchodů jsou hmotné produkty, 
vystupují v nich fyzičtí agenti (kupující/prodávající) a celý obchodní proces má hmotnou 
formu. Naproti tomu elektronické obchody jsou charakteristické právě přítomností 
nehmotného prvku. Zatímco u nepřímých elektronických obchodů je rovněž přítomný také 
hmotný aspekt, u přímých elektronických obchodů se vše uskutečňuje pouze elektronicky, 
čistě v digitální podobě. U přímého elektronického obchodu tak dochází k naprosté 
virtualizaci hmoty. Obchodní proces je nematerializovaný, agenti (prodávající/kupující) mají 
nehmotnou (ve smyslu digitální) podobu a předmětem směny je digitální produkt. Tento 
případ je na obrázku č. 1 znázorněn šrafovaně. K naprostému odhmotnění elektronických 
obchodů však dochází pouze v případech, kdy charakter předmětu obchodování umožňuje 
jeho výrobu a distribuci elektronickou cestou. Příkladem takového elektronického obchodu 
může být tvorba a prodej software nebo poskytování poradenských služeb. Z toho je patrné, 
že u většiny elektronických obchodů k naprostému odhmotnění nedojde, neboť předmět 
směny má ve většině případů hmotný charakter. Elektronické obchody, které nesplňují 
podmínku virtualizace v jednom nebo více kritériích (předmět směny, agenti, obchodní 
proces), jsou pak na obrázku č. 1 zachyceny bíle. Právě v bílé oblasti se nachází většina 
elektronických obchodů současné doby. Tradiční obchod je pak pro srovnání na obrázku č. 1 





Obrázek 1 Tradiční a přímý a nepřímý elektronický obchod 
 
3.5 Vymezení základních vztahů v elektronickém obchodu 
Elektronické obchody byly zpočátku doménou pouze podnikatelských subjektů. 
Dynamický rozvoj internetu, který do elektronického obchodování přinesl zcela nové 
možnosti, vedl nejen k rozvoji elektronických obchodů mezi jednotlivými obchodními 
firmami, ale k rozšíření elektronického obchodování také mezi nepodnikatelské subjekty. Z 
praktického hlediska se pak elektronické obchody začaly členit na obchody Business-to-
Business (B2B), obchody Business-to- Consumer (B2C) a obchody Consumer-to-Consumer 
(C2C). Toto členění elektronických obchodů je založeno na charakteru obchodních vztahů, 
respektive účastníků vstupujících do vzájemných obchodních vztahů. 
Jak vyplývá již z názvu, elektronický obchod Business-to-Business označuje komerční 
a marketingové aktivity či transakce mezi firmou a firmou či podnikatelem, kteří zboží či 
služby kupují převážně za účelem jejich dalšího prodeje či zpracování. Ačkoliv byly první 
B2B elektronické obchody uskutečněny již v šedesátých letech dvacátého století, ke 
skutečnému rozvoji B2B elektronického obchodování došlo až ve druhé polovině 
osmdesátých let dvacátého století a zejména pak během devadesátých let dvacátého století. 
Většina bohatství elektronických obchodů se dnes rodí právě v této oblasti, přičemž B2B 
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elektronické obchody jsou v současné době z převážné části realizovány pomocí tzv. systémů 
elektronické výměny dat. Kromě systémů elektronické výměny dat jsou pak druhou 
podstatnou součástí B2B elektronických obchodů tzv. elektronická tržiště (B2B e-markets). 
První formou B2B elektronického obchodování byly obchody uzavírané 
prostřednictvím faxu. Přenos dat, se kterými by se dalo dále plnohodnotně pracovat, však 
umožnila teprve až elektronická pošta. Na systémy elektronické pošty, která se dnes používá 
především pro komunikaci mezi osobami (interpersonal messaging), navázaly systémy 
elektronické výměny dat (EDI, XML, …), které v současné době představují významný 
element B2B elektronických obchodů, protože většina všech elektronických obchodů v 
současné době probíhá právě prostřednictvím systémů elektronické výměny. 
Historie systémů elektronické výměny dat je pak v podstatě historií elektronického 
obchodování. Kromě systémů elektronické výměny dat v současné době přitahují v oblasti 
B2B elektronického obchodování pozornost také elektronická tržiště (B2B e-markets), se 
kterými jsou často spojována velká očekávání. [10] 
Podobně, elektronický obchod Business-to-Consumer je označení pro komerční a 
marketingové aktivity či transakce mezi firmou a konečným spotřebitelem zboží či služby. 
Spotřebitelem přitom může být jak soukromá osoba, tak firma či podnikatel. Tato oblast 
elektronického obchodování vznikla teprve v průběhu devadesátých let s nástupem 
komerčního využití internetu. 
Konečně, elektronickým obchodem Consumer-to-Consumer se rozumí komerční a 
marketingové aktivity či transakce mezi jednotlivými spotřebiteli. Tato oblast elektronického 
obchodování vznikla stejně jako oblast B2C až v souvislosti s možnostmi, které přinesl 
rozvoj internetu. Ve své většině pak představuje internetová tržiště, na nichž se střetávají 
nabídky a poptávky konečných spotřebitelů. V takových případech jde zpravidla o zboží tzv. 









Obrázek 2 Základní vztahy v dodavatelském řetězci 
 
Postupem času se vyčlenily i další vztahy v rámci elektronického obchodování. 
Označení se odvozuje stejně jako v předešlých případech.  
Pro přehled uvádím alespoň tyto: 
• C2B - customer-to-business, 
• C2G - customer-to-government, 
• B2G - business-to-government, 
• B2A - business-to-administration, 
• B2E - business-to-employee, 
• G2C - government-to-customer. 
 
3.6 Základní informace prodejce na internetu 
Sdružení APEK (Asociace pro elektronickou komerci) shrnulo a stanovilo několik 
základních poznatků a informací, které by měli internetoví prodejci splňovat.  
 
Poznámka:  
Spotřebitelem (zákazníkem) se myslí v tomto textu fyzická nebo právnická osoba, která 
nakupuje výrobky nebo užívá služby za jiným účelem, než pro podnikání s těmito výrobky 
nebo službami, nebo taková osoba, která se k nákupu chystá.  
Dodavatelem se myslí fyzická osoba - podnikatel nebo právnická osoba, se kterou bude 
v případě nákupu (objednávky) uzavírat spotřebitel smlouvu - tzv. “smlouvu na dálku”. 
Obchodem se pak myslí elektronický obchod, provozovaný dodavatelem a 
reprezentovaný souborem internetových stránek a aplikací elektronického obchodu na určité 
internetové doméně. [3] 
 
A. Informace o dodavateli  
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Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu 
nákupu i po uzavření smlouvy) seznámit s informacemi o dodavateli, prostřednictvím 
srozumitelného odkazu, viditelně umístěného na titulní stránce obchodu:  
a) úplné obchodní jméno dodavatele,  
b) identifikační číslo (IČ) dodavatele a v případě, že je plátce daně z přidané 
hodnoty (DPH), také daňové identifikační číslo (DIČ). Pokud dodavatel není 
registrován k DPH, je povinen tuto skutečnost uvést ,  
c) zápis dodavatele v obchodním rejstříku - oddíl, číslo vložky a příslušný 
rejstříkový soud - nebo zápis v obdobné veřejné listině,  
d) sídlo u právnické osoby či adresa místa podnikání v případě podnikatele - fyzické 
osoby,  
e) kontaktní adresa nebo adresa provozovny v případě, že místo podnikání se 
neshoduje se sídlem či místem podnikání,  
f) jméno a příjmení osoby zodpovědné za provoz obchodu (odpovědný vedoucí) a 
adresa elektronické pošty nebo obdobný kontakt,  
g) kontaktní údaje určené pro komunikaci se spotřebiteli, zejména telefonní číslo 
včetně uvedení provozních hodin, ve kterých je možné linku využít, a 
adresa/adresy elektronické pošty včetně lhůty, kterou si dodavatel vyhrazuje na 
zodpovězení elektronické pošty od jejího obdržení. Pokud dodavatel komunikaci 
telefonem nebo elektronickou poštou spotřebitelům nenabízí, musí o tom 
informovat na stránkách obchodu,  
h) číslo bankovního účtu, pokud se umožňuje jako platební možnost převod peněz 
na účet. 
  
B. Informace o zboží  
Spotřebitel musí mít možnost se před nákupem i v jeho průběhu seznámit v obchodě s 
těmito informacemi o zboží nabízeném dodavatelem:  
a) název, hlavní charakteristiky zboží a služeb, příp. další údaje dle povahy výrobku 
potřebné k jeho jednoznačné identifikaci, označení „značky“ (většinou výrobce 
nebo dovozce),  
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b) u textilních výrobků, s výjimkou těch výrobků, které podle zvláštního předpisu 
povinnosti označování nepodléhají, též údaji o složení materiálu,  
c) u obuvi, s výjimkou těch výrobků, které podle prováděcího právního předpisu 
označování nepodléhají, též údaji o materiálech použitých v jejích hlavních 
částech,  
d) cenu za zboží v Kč včetně DPH,  
e) záruční dobu, která je na zboží poskytována nebo údaj o datu minimální 
trvanlivosti, jde-li o potravinářské výrobky, popřípadě údaj o datu použitelnosti, 
jde-li o potravinářské výrobky podléhající rychlé zkáze, ve smyslu zvláštního 
zákona. Pokud se výše uvedené údaje (např. záruční doba) pro veškeré zboží či 
jednotlivé skupiny zboží shodují, smějí být tyto lhůty souhrnně uvedeny v 
nákupním řádu/obchodních podmínkách. Spotřebitel však musí mít možnost 
seznámit se před objednáním zboží s délkou poskytované záruční lhůty,  
f) dobu, po kterou zůstává nabídka nebo cena v platnosti,  
g) informaci o lhůtě dodání.  
 
C. Informace o procesu objednání, dodací podmínky  
Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu nákupu i po 
uzavření smlouvy) seznámit s informacemi o způsobu provedení objednávky, zejména s 
nákupním řádem/obchodními podmínkami, které musí spotřebiteli objasnit:  
a) možné způsoby dopravy zboží a ceny za takovou dopravu v Kč včetně DPH,  
b) možné způsoby úhrady zboží a cenu v Kč účtovanou dodavatelem ke zboží v 
případě, že není součástí ceny uváděné u dopravy (např. dobírkovné), včetně 
DPH,  
c) další poplatky jako je např. balné,  
d) v případě, že je účtováno rozdílné dopravné/poštovné, např. podle výše celkové 
útraty nebo počtu kupovaných kusů zboží, jasný a srozumitelný přehled těchto 
poplatků,  
e) lhůty pro doručení, které deklarují pro jednotlivé druhy doručení přepravní 
firmy/pošta,  
f) náklady na použití komunikačních prostředků na dálku,  
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g) pravidla pro poskytování slev či bonusů, pokud je dodavatel nabízí,  
h) lhůtu a způsob převzetí daňového dokladu, záručního listu apod. spotřebitelem,  
i) způsob další komunikace se spotřebitelem po odeslání objednávky,  
j) informace o právu odstoupit od smlouvy do 14 dnů od převzetí plnění u takového 
zboží, kde to umožňuje zákon,  
k) způsob stornování objednávky spotřebitelem,  
l) postup dodavatele v případě, kdy zjistí, že není schopen dodat zboží nebo že je 
schopen dodat objednávku jen částečně,  
m) způsob a lhůtu vrácení peněz v případě odstoupení od smlouvy spotřebitelem 
nebo odstoupení od smlouvy po domluvě s dodavatelem v případě uvedeném výše 
za okolností, kdy spotřebitel již úhradu provedl předem.  
 
D. Proces objednávky  
Spotřebitel musí mít možnost si prohlédnout před odesláním objednávky seznam zboží 
(s uvedením jeho ceny), které má vybráno v „nákupním košíku“. Na tomto místě či v dalším 
kroku procesu sestavování objednávky musí být také seznámen se způsobem dodání a platby 
(případně s možností tyto ještě vybrat a měnit). Dále musí být seznámen s poplatky za 
dodání, případně dalšími účtovanými poplatky (např. balné) pro takový konkrétní nákup.  
Celý proces nákupu musí být koncipován tak, aby spotřebitel před okamžikem, kdy je 
vyzván ke schválení/odeslání/potvrzení objednávky věděl, kolik bude činit celková cena 
objednávky, tedy zboží včetně všech dalších poplatků a DPH.  
Prosté kliknutí na produkt nesmí znamenat objednávku. Validace objednávky se musí 
provést minimálně dvěma po sobě následujícími operacemi, první pro výběr zboží, druhou 
pro konečné potvrzení objednávky.  
E. Potvrzení objednávky dodavatelem  
Dodavatel musí spotřebiteli potvrdit uskutečněnou objednávku.  
Potvrzení objednávky, kterou dodavatel sdělí spotřebiteli (například elektronickou 
poštou), musí obsahovat:  
a) identifikaci dodavatele,  
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b) identifikaci spotřebitele,  
c) unikátní identifikační číslo objednávky,  
d) datum a čas uskutečnění objednávky,  
e) název zboží, jeho objednané množství, jednotkovou cenu zboží, celkovou cenu 
zboží,  
f) způsoby dopravy a platby, které si spotřebitel vybral,  
g) cenu balného, dopravy/doručení (vč. uvedení typu) či dalších účtovaných 
poplatků,  
h) celkovou cenu objednávky, kterou spotřebitel zaplatí,  
i) informace o dodací lhůtě, ve které bude zboží připraveno k přepravě/odeslání.  
Při změně nákupního řádu/obchodních podmínek musí mít spotřebitelé možnost 
přístupu k obchodním podmínkám, které platily v okamžiku jejich objednávky.  
 
F. Záruční podmínky a reklamace - uplatnění práv z odpovědnosti za vady  
Spotřebitel musí mít možnost se kdykoliv (než začne provádět nákup, v průběhu 
nákupu i po uzavření smlouvy) seznámit na stránkách obchodu s těmito informacemi o 
poskytovaných záručních dobách a řešení reklamací, zejména s:  
a) skutečností, že záruční lhůta začíná běžet převzetím věci kupujícím,  
b) informací, na kterém místě v obchodě se dozví záruční dobu – zda u jednotlivých 
položek nebo souhrnně (např. v nákupním řádu),  
c) informací, kde se nacházejí servisní místa a kdo zajišťuje záruční a pozáruční 
servis zboží.  
Součástí dostupných informací na stránkách obchodu musí být reklamační řád, 
informující zejména o:  
a) kontaktních údajích pro vyřizování reklamací, pokud jsou tyto údaje odlišné od 
kontaktních informací o dodavateli, uváděných podle čl. 1 těchto pravidel,  
b) způsobu, jakým má spotřebitel reklamaci (uplatnění práv z odpovědnosti za vady, 
nekompletnost dodávky aj.) uplatňovat,  
c) místě, kam se reklamované zboží dopravuje a kdo dopravu hradí,  
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d) způsobu a lhůtě, ve které bude spotřebiteli, který uplatnil reklamaci, dodán 
reklamační protokol,  
e) jakým způsobem dodavatel vyrozumí spotřebitele o vyřízení reklamace.  
 
G. Ochrana osobních údajů spotřebitele  
Dodavatel musí v obchodě uvést následující informace, vztahující se k ochraně 
osobních údajů, a to prostřednictvím srozumitelného odkazu, viditelně umístěného na 
stránkách obchodu, pojmenovaného “Ochrana osobních údajů” nebo “Ochrana osobních dat” 
apod. Spotřebitel musí mít možnost se seznámit kdykoliv (než začne provádět nákup, v 
průběhu nákupu i po uzavření smlouvy) na stránkách obchodu s těmito informacemi:  
a) zda vůbec a pokud ano, které osobní údaje o spotřebiteli bude dodavatel 
shromažďovat, jak dlouho a k jakým účelům,  
b) registrační číslo u Úřadu pro ochranu osobních údajů, pokud dodavatel 
zpracovává osobní údaje.  
Pokud dodavatel zpracovává osobní údaje, pak musí dále spotřebitele informovat:  
a) jak bude s těmito údaji nakládat a kterou část, komu a z jakých důvodů bude 
předávat,  
b) jakým způsobem může spotřebitel tyto údaje měnit a kontrolovat,  
c) jakým způsobem může spotřebitel svoje údaje nechat vymazat.  
 
8. Všeobecné ustanovení  
Žádné z ustanovení nákupního řádu/obchodních podmínek či reklamačního řádu nesmí 
být v rozporu se zákony platnými v České republice. [3] 
 
3.7 Aplikace elektronického obchodu 
Volba obslužné aplikace, na které bude provozován elektronický obchod, je pro 
každého začínajícího internetového prodejce těžkým krokem – budoucí provozovatel by rád 
internetový obchod pořídil co nejlevněji (v případě neúspěchu by to byla velmi nákladná 
 25 
 
investice), zároveň má na něj vysoké nároky co do fuknčnosti. Existují v zásadě tři možná 
řešení: volně šiřitelné open source aplikace (zdarma), „krabicové“ řešení, kdy se kupuje 
licence aplikace, postavené na stejném základě (většinou formou pronájmu, ceny se pohybují 
u pronájmů kolem 20-25 tisíc Kč ročně), a zakázkové řešení, kdy je vyrobena aplikace na 
míru (zde jsou ceny individuální a jsou věcí dohody). Každé z těchto řešení má své výhody a 
nevýhody. 
 
3.7.1 Open source řešení 
Typickými zástupci této kategorie jsou například Zencart, QuickCart, PrestaShop. Pro 
začínajícího internetového prodejce bez dostatečného finančního zázemí je toto řešení často 
řešením, které ho osloví jako první. Lákavé je především to, že získáme aplikaci prakticky 
zdarma a okamžitě. To lze považovat za největší plus. Mínusy, kromě (většinou) 
unifikovaného šablonovitého vzhledu jsou nutnost jazykových úprav, pokud budeme chtít 
změnit funkcionalitu či vzhled, budeme muset provést více či méně závažné změny v jeho 
zdrojovém kódu – to předpokládá, že máme více než základní znalosti jazyka, v němž je 
aplikace napsána. Nezanedbatelným mínusem může být pro obchodníka i bezpečnostní riziko 
- zdrojové kódy open source aplikací jsou volně přístupné každému, může se stát, že někdo 
využije (třeba i do té doby neznámé) chyby v aplikaci a zaútočí na aplikaci běžící na tom 
kterém engine – může nás potkat ztráta všech položek z databáze, smazání aktuálních 
objednávek, krádež databáze zákazníků (včetně kontaktů) apod. [10] 
3.7.2 „Krabicové“ řešení 
Je to řešení pohodlné a rychlé a může uspokojit téměř každého, kdo se rozhodne pro 
otevření virtuální prodejny – nepřeberné množství funkcí a modulů zajistí bezproblémový 
chod, úpravou uživatelských šablon lze vytvořit vzhled podle vlastních představ, k dispozici 
je odborná podpora v případě problémů atd. I tady ale existují mínusy  - stejně jako v případě 
open source řešení zdarma, se musíme smířit s tím, že nebudeme moci využít jiných funkcí 
než těch, které tato řešení nabízejí. Dalším negativem může být cena – v případě krabicových 
produktů nekupujeme (až na výjimky, kdy aplikaci zaplatíme jednorázově) samotný produkt, 
nýbrž pronajímáme si časově omezenou licenci – konkrétně např. v případě InShopu se 
musíme připravit na pravidelnou měsíční platbu (v případě nejlevnější varianty) 990 Kč bez 
DPH. Pokud si ale nejsme jisti, že obchod bude konkurenceschopný, je pronájem e-shopu 
vhodné řešení; je jistě méně bolestivější přijít o několik tisíc korun (pokud neúspěšný projekt 
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za několik měsíců budeme nuceni zavřít) než o několik desítek tisíc korun, o které bychom 
přišli v případě neúspěšného obchodu postaveného na zakázku. 
3.7.3 Zakázkové řešení 
Nechat si postavit aplikaci na zakázku znamená především připravit si několik desítek 
tisíc korun na jeho realizaci, zároveň ale máme ve vývoji svého aplikace rozhodující slovo – 
máme právo rozhodnout, co by měla aplikace umět a jak by měla vypadat. Vývoj a výroba 
takového profesionálního internetového obchodu může trvat měsíc i dva. Pokud si necháme 
vyrobit aplikaci na zakázku, je dobré již na začátku vztahu s firmou, která zakázku bude 
realizovat, dohodnout, jak bude vypadat případná spolupráce do budoucna a kolik bude stát – 
může se totiž stát, že budeme mít skvělý obchod, zdrojové kódy a nebude nikdo, kdo by byl 
ochotný a schopný levně a rychle do této aplikace zakomponovat změny, kterými budeme 
chtít obchod po čase provozu obměnit, zároveň se může stát, že některými vlastními zásahy 
některou část aplikace zneprovozníme natolik, že bude nutná akutní oprava. Internetový 
obchod, který je byť jen dočasně nefunkční, nejenže nevydělává peníze, navíc v případě 
opakovaných výpadků může působit na zákazníky nedůvěryhodně. Je proto opravdu vhodné 




SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledávače) je metodika 
vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich forma a obsah byly 
vhodné pro automatizované zpracování v internetových vyhledávačích. Cílem pak je získat 
ve výsledku hledání ve vyhledávačích, které odpovídá obsahu, pro danou webovou stránku 
vyšší pozici a tím četnější a zároveň cílené návštěvníky. 
Protože většina používaných SEO technik není původní a vychází ze zásad publikování 
přístupného a bezbariérového webu, jsou tyto techniky přínosné nejen pro počítačové stroje, 
ale i pro běžné a zejména handicapované uživatele. 
Existuje však kritika SEO, která vytýká účelovost těmto opatřením nebo jejich zneužití, 
protože roboti nejsou umělou inteligencí a proto důležitost obsahu pro návštěvníka stránek 




Etické metody SEO se zhruba dají shrnout tak, že se snaží o vylepšení stránek samých 
pro všechny čtenáře s tím, že se takovým vylepšením zvýší i kvalita stránek z pohledu 
prohledávajícího robota. Mezi takové metody patří například: 
• kvalitní a unikátní obsah,, 
• používání (X)HTML značek (tagů) podle normových předpisů, 
• používání titulku, nadpisů a popisů (title, h1, alt), 
• krátká a neměnná URL adresa, 
• kanonizační problémy (například adresa s www a adresa bez www - za duplikovaný 
obsah je web penalizován), 
• budování zpětných odkazů, 
• používání description, keywords. 
 
Kromě etických metod se některé webové stránky snaží vylepšit svou pozici ve 
vyhledávačích metodami podvodnými. Proti takovým technikám se vyhledávače obvykle 
snaží bránit. Stránkám, které takové techniky používají, hrozí při odhalení výrazný propad ve 
výsledcích, avšak přinejmenším krátkodobě takové techniky mohou být úspěšné. [19] 
Mezi typické neetické metody patří například: 
• spam, 
• oklamání vyhledávacích robotů, 
• skrytý text. 
 
3.8.1 PPC reklama 
Platba za kliknutí (PPC z anglického pay per click) patří mezi nástroje internetové 
reklamy. Princip PPC spočívá v tom, že inzerent neplatí za každé zobrazení reklamy, platí až 
ve chvíli, kdy na reklamu někdo klikl. Výhodou PPC reklamy je její plánovatelnost a 
měřitelnost. 
Celosvětově nejznámějším systémem je Google AdWords. V Česku byl prvním PPC 
systémem eTarget, který vznikl v květnu 2003. V roce 2006 rozjely své PPC systémy 
společnosti Centrum.cz (pod názvem adFOX) a Seznam.cz (pod názvem Sklik). Internetovou 
reklamu v režimu PPC ale nabízí i mnoho dalších reklamních systémů. 
Jaké jsou výhody PPC kampaní: 
• přesné cílení, 
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• vysoká návratnost investic, 
• online správa kampaní, 
• rychlý start, úpravy i ukončení kampaně, 
• možnost okamžité reakce, 
• nízké investice, 
• platí se často až po skončení kampaně, 
• přesné určení, kolik bude reklama stát. 
 
3.8.2 SMO a sociální sítě 
Zkratka SMO znamená social media optimization, tj. optimalizace pro sociální sítě. 
Jedná se o metody pro vytváření publicity článků a jiného obsahu a následně i celého webu 
prostřednictvím sociálních sítí. Metodiky SMO zahrnují přidávání RSS zdrojů, záložek 
obsahu, předávání informací prostřednictvím viral marketingu. Search Media Optimization 
spadá pod SEM (Search Engine Marketingu). 
SMO lze praktikovat mnoha způsoby. Obdobou slovního doporučování ve společnosti 
je přidávání záložek do webových sítí společenského záložkování a sdílení. Velký boom 
zažívá v současnosti Facebook a Twitter, kteří také jsou na prvních místech co do počtu 
uživatelů celého světa. [17] 
 
Některé druhy sociálních sítí: 
• social media (flickr.com), 
• social News (digg.com, linkuj.cz), 
• social Bookmarking (del.icio.us, jagg.cz), 
• social Networking (facebook.com, twitter.com, drbz.cz, teidu.cz), 
• social video (youtube.com, vimeo.com). 
 
 
3.9 Způsoby podnikání 
Podnikání je v zákoně vymezeno jako „soustavná činnost prováděná samostatně 
podnikatelem vlastním jménem na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku“. 




3.9.1 Živnostenský list 
Podnikání na živnostenský list patří v ČR (a prakticky i ve všech civilizovaných 
zemích) mezi nejjednodušší a zároveň nejběžnější formy podnikání. Počet majitelů 
živnostenských listů se v ČR dlouhodobě pohybuje kolem 1 miliónu (vydaná živnostenská 
oprávnění). Aktivních podnikatelů (živnost, s.r.o.) je přitom o něco méně - podnikatelů bez 
zaměstnanců cca 550 000, podnikatelů se zaměstnanci cca 200 000. 
Podnikání na živnostenský list je oblíbeno zejména ze dvou následujících důvodů: 
 
Podnikatel zahajující živnost nemusí shánět vysoké finanční částky potřebné pro 
vytvoření základního jmění, jako je tomu v případě obchodních společností (v případě s.r.o. 
musí například vytvořit základní jmění ve výši 200 000 Kč). Často si tak vystačí s 
"nepatrným" množstvím finančních prostředků. Prakticky jedinou povinnou platbou zůstává 
platba za živnostenský list (1 000 Kč). 
Druhým důvodem hovořícím ve prospěch živností je administrativa. Tu, včetně 
účetnictví, zvládne drobný živnostník zpravidla vlastními silami. Daňové poradce či 
právníky si proto může živnostník sjednávat pouze ve výjimečných či krizových situacích. 
Anebo proto, že ho administrativní činnost unavuje a rozptyluje od skutečného podnikání. 
Oproti ostatním formám podnikání mají však živnosti také několik nevýhod. Podnikatel zde 
vystupuje jako tzv. fyzická osoba, což pro něj představuje určité riziko. Za své podnikatelské 
závazky ručí celým svým majetkem a při obchodních jednáních či jednáních s bankami pro 
něj může přívlastek "fyzická osoba" znamenat určitou nevýhodu. [8] 
 
Každá osoba, která chce provozovat živnost, musí splňovat všeobecné podmínky dané 
živnostenským zákonem (§ 6). Ty jsou následující: 
• dosažení věku 18 let, 
• způsobilost k právním úkonům (hovorově řečeno svéprávnost), 
• bezúhonnost (bezúhonnými osobami jsou osoby s čistým výpisem z Rejstříku trestů, 
popřípadě osoby se zápisem v Rejstříku, jimž byl za úmyslný trestný čin nesouvisející 
s podnikáním uložen podmíněný trest, nebo nepodmíněný trest v délce maximálně 
jednoho roku). 
 




Český právní řád zná v podstatě 4 druhy živností. Volné, řemeslné, vázané (všechny tři 
jsou živnostmi ohlašovacími) a koncesované. Dalším krokem tedy je pokusit se specifikovat 
budoucí podnikatelskou činnost tak, aby se dala určitým způsobem zařadit alespoň do 
jednoho „poddruhu“ výše zmíněných živností. 
Volné živnosti opravňují k výkonu činností, pro jejichž provozování zákon nevyžaduje 
prokazování odborné ani jiné způsobilosti. K získání živnostenského oprávnění pro živnost 
volnou musí ohlašovatel splňovat pouze všeobecné podmínky pro provozování živnosti. 
Pro provozování vázané je nutná odborná způsobilost upravená zvláštními předpisy. 
Jako průkaz způsobilosti se převážně vyžaduje oprávnění, osvědčení, autorizace nebo jiný 
doklad vydaný podle zvláštního právního předpisu k tomu určeným orgánem a osvědčující, 
že držitel má specifickou odbornou způsobilost, vyžadovanou pro činnost v daném oboru. 
Koncese (koncesované živnosti) mohou být provozovány až po nabytí právní moci 
rozhodnutí o udělení koncese. Na rozdíl od ohlašovacích živností jde u živností 
koncesovaných o rozhodování živnostenského úřadu o právu podnikat. Udělit koncesi může 
většinou živnostenský úřad až na základě kladného stanoviska orgánu státní správy, do jehož 
působnosti náleží obor živnosti, přičemž je tímto stanoviskem vázán. 
3.9.2 Společnost s ručením omezeným (s.r.o., spol. s r.o.) 
Jde o nejčastější typ obchodních společností. Její výhoda spočívá v omezeném ručení 
za závazky společnosti, relativně nízké hodnotě minimálního základního jmění. Společnost 
může mít od 1 do 50 společníků. Minimální základní kapitál společnosti je 200 000 Kč. Výše 
vkladu společníka musí činit alespoň 20 000 Kč. Výše vkladu může být pro jednotlivé 
společníky stanovena rozdílně, musí však být dělitelná na celé tisíce. Do základního kapitálu 
lze vložit i tzv. nepeněžitý vklad (např. nemovitost, cenné papíry). 
3.9.3 Akciová společnost (a.s.) 
Tento typ společnosti může být založen jediným akcionářem (zahraniční nebo domácí 
právnickou osobou) nebo nejméně dvěma fyzickými osobami (i cizinci). Základní kapitál 
akciové společnosti činí minimálně 2 miliony Kč při neveřejné nabídce akcií a 20 milionů Kč 
při veřejné. Pro zápis společnosti do obchodního rejstříku postačuje splatit alespoň 30 %, 
zbytek lze doplatit později. 
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3.9.4 Ready-made společnosti (předzaložené) 
Jedná se o předem založené obchodní společnosti, které jsou zapsané v obchodním 
rejstříku a připravené k zahájení podnikatelské činnosti. V době mezi vznikem společnosti a 
prodejem nevykonávají žádnou činnost, a nemají žádné závazky ani pohledávky. S ready-
made společností lze začít podnikat během 24 hodin, tedy ihned po odkoupení firmy. Oproti 
tomu u klasicky zakládané společnosti (s.r.o. i a.s.) je možné jednat až v den zápisu do 
obchodního rejstříku.  
3.9.5 Veřejná obchodní společnost (v.o.s.) 
Jde o společnost, v níž podnikají minimálně dvě osoby a za své závazky ručí celým 
svým majetkem, a to společně a nerozdílně. Právě to je velkou nevýhodou této formy 
podnikání – při krachu společnosti může její spoluvlastník přijít o všechno co vlastní. 
Společníkem může být každá fyzická osoba, která splňuje podmínky pro členství, nebo i 
právnická osoba; její práva a povinnosti vyplývající z členství ve společnosti musí ale 
vykonávat její statutární orgán či právní zástupce. 
3.9.6 Komanditní společnost (k.s.) 
Vystupuje jako právnická osoba, jde o osobní obchodní společnost s prvky společnosti 
s ručením omezeným, což je společnost kapitálová (nikoli osobní). V systematice 
obchodního zákoníku je chápána jako zvláštní případ veřejné obchodní společnosti, a tak se 
pro ni použije podpůrně také její úprava. 
 
3.10 Myšlenkové mapy  
Myšlenková mapa (někdy také mentální mapa) je graficky uspořádáný text doplněný 
obrázky s vyznačením souvislostí. Je to diagram, který se používá pro vizualizaci a záznam 
myšlenek. Ve středu tohoto diagramu je tzv. klíčové téma. Od tohoto tématu se postupně 
navazují další a další klíčové slova. Znalosti jsou prostřednictvím tohoto diagramu 
reprezentovány jak slovně tak vizuálně (pozice). Myšlenkové mapy je možné použít pro 
záznam činnosti zvané brainstorming. Po staletí byla využívána k učení, pamatování, 
grafickému zobrazení nebo řešení problémů. 
Myšlenková mapa využívá názorné myšlení k tomu, aby nabídla přehledně uspořádaný 
pohled na plán, problém nebo projekt, aby vytvořila diagram, který zrcadlí způsob, jakým 
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náš mozek přirozeně zpracovává informace. Informace a úkoly se paprskovitě šíří od 
centrálního tématu či cíle do stran, spíš než by se v podobě seznamu řadily za sebe pod 
jedním společným titulkem. Myšlenkově propojená témata spojují čáry-spojnice. Nové 
položky se mohou do mapy přidávat nezávisle na pořadí, v němž se objevily (což dost dobře 
nefunguje u klasického seznamu) a mohou se okamžitě propojovat s již existujícími nápady. 
Mapa tak přirozeně postupuje od komplexnějších pojmů k stále větším detailům. 
Informace mohou v mapě ještě více zvýrazňovat jednoduché obrázky, symboly, barvy, 
propojovací čar či doplňovat (v digitální podobě) přílohy a odkazy na již existující soubory či 
webové stránky. Cílem zvýrazňování a „prohlubování“ položek mapy je umístit téma mapy 
do co nejpropracovanějšího kontextu: tak aby se ukázaly nové možnosti, aby člověk téma 
lépe pochopil či aby se objevily nové, ještě zajímavější a neotřelejší nápady. 
Myšlenková mapa člověku umožňuje dále nápad rozvíjet a myšlenky postupně co 
nejvíce konkretizovat. Od mlhavého, všeobecného pocitu, že „toto bychom mohli zkusit“, se 
propracováváte ke konkrétním krokům, které budou třeba udělat. 
Na rozdíl od klasického seznamu či osnovy máme celý svůj postup od záblesku až po 
každý konkrétní krok před sebou, na jednom místě – a vše je uspořádané ne tak, jak 
myšlenky postupně přicházely (jako u klasického seznamu), ale podle toho, jak spolu 
jednotlivé záležitosti souvisí. Díky jasně viditelným propojením nabízí mapa komplexní 
pohled na celek – a v případě tvůrčích záležitostí snadněji odhalujete nové souvislosti. 
Vysvětlují-li (či znázorňují-li) složitější koncepty spojnice, symboly či obrázky, spojují 
se nové informace s těmi, které člověk o problému již dříve získal – případně si je uvědomil. 
Nově se objevivší myšlenky se připojí ke stávajícím konceptům 
Spousta nápadů řeší velmi složité, těžko vysvětlitelné koncepty. Tím, že je člověk 
nucen zachytit je na papír (byť by k tomu využil třeba jen malý čtvereček či obdélníček), 
usnadňuje si jejich nejen jejich začlenění do systému, ale také se připravuje prostor ke 
snadnější manipulaci s nimi. 
V dnešní uspěchané době, kdy se prostředí, aktivity a podněty velmi rychle střídají, 
mohou mapy pomoci koncentrovat se na promyšlení jediné věci. Mapování záležitosti může 





Obrázek 3 Myšlenková mapa PR podniku 
 
 
3.11 SWOT analýza 
Je to metoda, pomocí které je možno identifikovat silné (Strengths) a slabé 
(Weaknesses) stránky, příležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), spojené s určitým 
projektem, typem podnikání, podnikátelským záměrem, politikou (ve smyslu opatření) a 
podobně. Jedná se o metodu analýzy užívanou především v marketingu, ale také například 
při analýze a tvorbě politik. S její pomocí je možné komplexně vyhodnotit fungování firmy, 
nalézt problémy nebo nové možnosti růstu. Je součástí strategického (dlouhodobého) 
plánování společnosti.  
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, který vedl v 60. a 70. letech 
výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němž byla využita data od 500 
nejvýznamnějších amerických společností. Základ metody spočívá v klasifikaci a 
ohodnocení jednotlivých faktorů, které jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních 
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skupin. Vzájemnou interakcí faktorů silných a slabých stránek na jedné straně vůči 
příležitostem a nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitativní informace, které 
charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu. 
SWOT analýzu je dále možno členit pomocí mřížky. 
 
 
Obrázek 4 SWOT analýza 
 
3.12 Marketingový mix „4P“ 
Marketingový mix (tzv. „4P“) představil profesor Jerry McCarthy ve své knize 
Marketing v roce 1960. Obsahuje čtyři taktické marketingové nástroje: produkt (Product), 
cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci (Promotion). 
Prvním, kdo v marketingu hovořil o "mixu jednotlivých ingrediencí", byl James 
Culliton na konci 40. let 20. století. Se čtyřmi složkami marketingu později pracoval Richard 
Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a propagaci 
(Promotion). U Clewetta studoval již výše zmíněný Jerry McCarthy. Ten uvedl, že by se 
složky měly propojit a kombinovat. Navíc slovo distribuce nahradil slovem místo (Place), a 
tak vznikl klasický marketingový mix 4P. 
Některé prameny uvádí, že autorem je Neil H. Borden, který v roce 1964 (některé 
zdroje chybně uvádějí, že se jednalo o rok 1965) publikoval článek The Concept of the 




Marketingový mix následně zpopularizoval Philip Kotler, který pracoval s McCarthym 
na stejné univerzitě (Northwestern University). Jak však Kotler zdůrazňuje, marketingovému 
mixu („4P“) musí vždy předcházet strategické rozhodnutí týkající se segmentace, zacílení a 
umístění/pozicování (známé pod zkratkou STP). [14] 
"Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu."  
 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace dělá, 
aby vzbudila poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji snížila). Tyto kroky se 
rozdělují do čtyř proměnných: 
• produkt - označuje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také 
sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, 
které z pohledu spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání, 
• cena – je to hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 
slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru, 
• místo - uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy, 
• propagace - říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (od přímého prodeje přes 




Obrázek 5 Marketingový mix "4P" 
 
Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může označovat i službu. Navíc 
zahrnuje i všechny služby dodávané s výrobkem - v případě prodeje počítače jsou to všechny 
služby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení a instalaci, až po pozáruční servis. 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale z hlediska 
kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto: 
• z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
• z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
• místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
• z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
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Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
 
4P 4C 
Výrobek (Product) Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena (Price) Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce (Place) Dostupnost řešení (konvenience) 
Propagace (Promotion) Komunikace (communication) 
 
Tabulka 1 Jiné schéma vztahu "4P" a "4C" 
 
Chytří marketingoví pracovníci by tak měli myslet více z pohledu zákazníka než z 
pohledu prodejce. 
Je třeba zdůraznit, že marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomůcka. To je 
klasická chyby mnoha marketérů a knih o marketingu: považují marketingový mix za 
ústřední téma marketingu. To je ale velký omyl. Dříve než může být marketingovy mix 
použit, je nutno vyřešit strategické problémy: 
• segmentaci (Segmentation), 
• zacílení (Targeting), 
• umístění/pozicování (Positioning). 
 
V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, komu 
budeme své produkty prodávat (nikdy nelze ziskově prodávat všem; naopak se vyplatí 
specializace). To zahrnuje i zjištění, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, jak s 
nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale nejdůležitějším bodem strategie je 
umístění (pozicování). Umístění je deklarace hodnoty či hodnot, kterou si musí veřejnost 
spojit s produktem. Jedině tak lze zaručit, že zákazníci budou kupovat právě tento produkt a 
žádný jiný. 
Jestliže firma neprovede umístění/pozicování, zákazníci nebudou vědět, proč 
nakupovat zrovna u této firmy. Klidně koupí i konkurenční produkt. Proto je 
umístění/pozicování tak důležité. 
Třetím problémem je statičnost marketingového mixu: marketing je ale dynamický 
obor, kdy jednotlivé obory v průběhu času různě nabývají a ztrácí na síle (proto je možno se 
setkat s modely jako 5P, kde pátým prvkem jsou lidé (People) či 7P služeb - viz níže). 
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Marketingový mix je ve své základní podobě příliš jednoduchý - neodpovídá 
komplexnosti reality. Firmy s propracovaným marketingem používají velice sofistikované 
modely. Pro marketing služeb je pak potřeba navrhnout trochu jiný marketingový mix. [14] 
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4 Analýza problému a současné situace 
4.1 Současná situace 
V současné době je postup vyřizování objednávek odborné tenisové literatury stejný 
jako byl v roce 2007 při psaní bakalářské práce. [24] 
To znamená, že prodej je zaštítěn Českým tenisovým svazem, který je, resp. byl 
vlastníkem většiny licenci publikaci. Nabídka literatury je vystavena na webových stránkách 
svazu a objednávaní uskutečňováno emailem. Znamená to detailní vypsáni objednávky do 
emailové zprávy. Zákazník si z nabídky na webových stránkách vybere publikace a zapíše je 
do emailu. K objednávce připíše adresu, na kterou má být zboží doručeno, případně další 
detaily. Tento způsob je velice nešikovný a způsobuje řadu problémů. Především se jedná o 
nesystematičnost. Každý jednotlivý zákazník je individualita a emaily přichází v 
nejrůznějších formách. To je spojené s nepřehledností, nutností dohledávat ceny zboží, 
dopočítávat množstevní ceny, připočítávat poštovné a balné. Nehledě na to, že na každý 
email je nutné individuálně odpovědět, s informací o tom, že objednávka dorazila a bude 
vyřízena. Případně informovat zákazníka o odeslání objednávky. Toto vše je velice 
zdlouhavé a nepřehledné a může vzniknout nespočet drobných chyb. Ne snad z nedbalosti, 
ale z nekomplexního pojetí vyřizování objednávek.  
Vzhledem k povaze emailových objednávek není možné ani vést řádnou a použitelnou 
evidenci objednávek. Veškeré nesrovnalosti ať už ve financích případně objednávkách 
samotných, jsou velice složitě a zdlouhavě dohledatelné. 
 
4.2 Myšlenková mapa projektu 
Jako výchozí bod pro další analýzu celého projektu, jsem zvolil vytvoření tzv. 
myšlenkové mapy. Jedná se o velmi přehledný nástroj pro uvědomění si souvislostí a 
nalezení dalších možných cest pro úspěšné dokončení projektu. 
Vytvoření vhodné myšlenkové mapy mi usnadnil speciální software NovaMind, který 
poskytuje mnoho užitečných nástrojů pro vytváření map. Tyto mapy je dále možné 
exportovat do formátu vhodného pro software projektového řízení. 
Myšlenková mapa tohoto projektu postihuje důležité základní prvky, které jsou 
nezbytné pro další kroky směřující k realizaci internetového obchodu. Tato mapa rozhodně 






Obrázek 6 Myšlenková mapa projektu 
 
4.3 SWOT analýza 
4.3.1 Silné stránky (Strenghts) 
• flexibilita všech zúčastněných, 
• dobrá komunikace se zákazníky, 
• rozsáhlá databáze potenciálních zákazníku (tenisový trenéři apod.), 
• exkluzivní nabídka kvalitních odborných publikací, 
• nabídka jinde nedostupných pomůcek, 




4.3.2 Slabé stránky (Weaknesses) 
• nevhodné řešení skladování zásob, 
• nevyřešená delegace pravomocí ve fungování obchodu, 
• prodlevy v zásobování, 
• hlavní dodavatelské místo v Praze a Německu, 
• občasné prodlevy vykrývání objednávek. 
 
4.3.3 Přiležitosti (Oportunities) 
• exkluzivní spolupráce s Českým tenisovým svazem, 
• propojení na projekt metodického portálu Českého tenisového svazu, 
• rozšíření nabídky především o pomůcky pro tenisové trenéry juniorských hráčů, 
• udržení výhradního místa prodejce některých titulů na území České republiky, 
• spolupráce s lokálními tenisovými kluby, distribuce, 
• možnost distribuce videozáznamů z mistrovství světa tenisových juniorů (velký 
zájem), 
• poskytování odborného zpracování a analýz videozáznamů s komentářem předních 
českých trenérů, 
• propagace s využitím předních českých tenisových hráčů (Tomáš Berdych, Jiří Novák, 
Radek Štěpánek, …), 
• exkluzivní zastoupení produktů německé sportovní firmy Topspin. 
 
4.3.4 Hrozby (Threats) 
• vstup dalších podnikatelských subjektů, 
• nebude dosaženo potřebných výsledků k pokrytí provozu obchodu, 
• nedostatek času na provoz a vykrytí objednávek, 
• útlum poptávky, 
• odklon hlavních partnerů, 




4.4 Marketingový mix „4P“ 
Díky marketingovému mixu „4P“ by mělo být možné vyřešit kompletní přístup 
k zákazníkům a splnění základních potřeb podnikatelského subjektu pomocí základních 
nástrojů. 
Budeme vycházet ze čtyř základních elementů marketingového mixu: zboží (product), 
cena (price), propagace (promotion), ditribuce (place). 
Klíčové otázky k těmto základním elemntům můžeme formulovat například takto: 
• product - CO mohu, umím a chci prodávat/produkovat? 
• price – ZA KOLIK mohu prodávat? 
• promotion – JAK to mohu propagovat? 
• place – KDE to mohu prodat? 
 
4.4.1 Product 
Pokud se ptáme, co bude ve vznikajícím internetovém obchodě nabízeno, musíme 
vycházet ze současné nabídky a možností. Momentálně je k dispozici několik publikací 
odborné literatury pro tenisové trenéry všech kategorií, pro širokou tenisovou veřejnost i pro 
tenisové laiky. Vzhledem k zacílení prodeje především na tenisové odborníky, od kterých je 
poptávka nejsilnější, není úmyslem rozšiřovat nabídku pro tenisové laiky. Nabídka 
odborných publikací se bude nadále rozšiřovat především o přeloženou zahraniční literaturu, 
především z Německa, kde již nyní jsou k dispozici dohody a nakoupení licencí k nejméně 
třem titulům. Jedná se o velmi nedostatkové zboží a také díky dlouhodobé spolupráci 
s německými zástupci, je zajištěna exkluzivita prodeje. 
Dalším segmentem nabídky v nově vznikajícím obchodě budou velmi žádané pomůcky 
pro tenisové trenéry. Především se jedná o tréninkové pomůcky pro trénink tenisových 
juniorů, které v současné době na území České republiky nejsou téměř k dispozici. Nabídka 
bude zpočátku omezená na několik málo pomůcek, protože není zcela jisté, jaký bude o tento 
druh zboží. Toto zboží bude v podstatě přeprodáváno z německé firmy, kdy bude na skladě 
k dispozici zpočátku omezené množství. Servis i záruku poskytuje tato firma.  
Prozatím posledním produktem v nabídce obchodu budou tenisové videozáznamy na 
nosičích DVD. Jedná se především o záznamy juniorských tenisových mistrovství světa za 
poslední 4 roky. Odobrná tenisová obec v České republice jeví dlouhodobě o tyto materiály 
velký zájem. Nejedná se o profesionálně natočené záznamy, ale jejich úroveň a exkluzivitu 
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pozvedávájí odborné komentáře a analýza kvalitních českých tenisových trenérů. Do 
budoucna bude pravděpodobně k dispozici analýza konkrétních zápasů pomocí 
profesionálního softwaru Dartfish.  
Tenisový trenéři mají dále zájem i o online nákup odborných článků, které by mohly 
být v internetovém obchodě také k dispozici. Vybraná aplikace toto podporuje. S nabídkou 
tohoto typu zboží se ale počítá nejdříve v horizontu jednoho roku. 
 
4.4.2 Price 
Cena většiny publikací je stanovena Českým tenisovým svazem, který je vydavatelem 
většiny z nich. Tuto cenu se snažíme respektovat po celou dobu spolupráce s tím, že je 
dohodnuta 20% marže. Ostatní publikace, především zahraniční překlady, sledují v podstatě 
podobný způsob tvorby ceny.  
Ceny tréninkových pomůcek se stále dojednávají s německým dodavatelem. Už teď ale 
víme, že cena bude minimálně o 10-15% nižší než při individuálním nákupu pomůcek 
zákazníkem přímo z Německa. Nehledě na to, že německá firma neposkytuje standardně 
zasílání zboží mimo území Německa. 
 
4.4.3 Promotion 
Propagace nabídky se zaměří především na reklamu ve sféře internetu. Hlavní cílem 
bude zviditelnění adresy stránek elektronického obchodu v hlavních internetových 
vyhledávačích (především se jedná o Google a Seznam).  
Využívat se bude také internetová reklama PPC (pay-per-click). Opět se obrátíme na 
hlavní hráče v této oblasti, kam patří především Google AdWords, Seznam Sklik a systém 
eTarget. Reklama je tak zobrazována při použití internetových vyhledávačů. 
Dalším krokem bude využití vzrůstající popularity sociálních sítí. Především Facebook 
a čím dál tím rozšířenější Twitter. Tenisoví trenéři, ať profesionální, amatérští nebo studenti, 
jsou ve velké většině mladí lidé, kteří jsou zasaženi trendem využívání sociálních sítí. Velké 
množství z nich cestuje se svými svěřenci po celém světě a tak tyto sociální sítě jsou často 
využívaným prostředkem pro komunikaci s domovem. Díky dobře vypracovaným 
možnostem oslovováni potencionálních zákazníků, především v síti Facebook, můžeme 
oslovit reklamou konkrétní osoby, nebo konkrétní skupiny osob. Reklama právě na 
Facebooku může být velice aktivně cílena na konkrétní vybranou skupinu osob.  
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Sociální služba Twitter u nás zatím příliš rozšířená není, ale přesto je dobrým 
způsobem, jak oslovit některé technologicky vyspělejší zákazníky. Je pravdou, že některé 
podniky, které využívají Twitter k propagaci, používají tuto službu v podstatě jako kopii 
čtečky RSS článků. Twitter ale bude sloužit tomuto internetovému obchodu jako osobnější 
oslovení zákaznků. Rozhodně se nebude jednat o bezduché upozorňování na nové zboží, 
akce a podobně.  
 
4.4.4 Place 
Co se týká distribuce zboží, obchod nemá a prozatím se ani neplánuje vlastní 
„kamenná“ prodejna. Distribuce bude spoléhat především na reklamu na internetu.  
Dohodnuta je spolupráce s několika menšími tenisovými kluby, kde budou k dispozici 
k nahlédnutí některé publikace nabízené v obchodě s reklamními letáky, které budou 
navigovat zákazníka do internetového obchodu. Nabídka bude také zveřejněna na 
inernetových stránkách Českého tenisového svazu a stejným způsobem budou k nahlédnutí 
publikace a k dispozici letáky. Stejně tak v budově Fakulty tělesné kultury Univerzity 
Palackého v Olomouci, která poskytuje některé publikace pod svojí záštitou.  
Nabídka obchodu bude distribuována také na odborných seminářích především 
v prostějovském Hotelu Tennis Club. Vždy bude zastoupena menším stánkem s nabídkou 






5 Vlastní návrhy řešení 
5.1 Způsob podnikání a povinnosti podnikatele 
Celkový koncept tohoto internetového obchodu vede jasně k založení živnosti. 
Vzhledem k povaze celého projektu a umírněné formě není nyní nutné zkoušet jiné forem 
podnikání. Pokud se celý projekt úspěšně uchytí na trhu, není žádným problémem se 
v budoucnu zaobírat změnou obchodní povahy projektu.  
Pro založení živnosti je nutné navštívit živnostenský úřad, kde je potřeba požádat o 
vydání živnostenského oprávnění, v tomto případě jako fyzická osoba, na provozování 
internetového obchodu. Provozování elektronického obchodu ve smyslu přílohy č. 4 nařízení 
vlády č. 469/2000 Sb. klasifikováno jako „maloobchod provozovaný mimo řádné 
provozovny“ (číslo oboru živnosti 76). Jelikož se zároveň jedná o živnost volnou, není třeba 
žádného specializovaného vzdělání, provozovat elektronický obchod může každý, komu je 
více než 18 let, je trestně bezúhonný (podmínkou vydání živnostenského listu je doložení 
beztrestnosti výpisem z rejstříku trestů) a způsobilý k právním úkonům. Pokud se jedná o 
první žádost o živnostenský list, nejsou vyžadovány žádné další náležitosti. Pokud žadatel 
v minulosti již podnikal nebo žádá o další živnost, vyžaduje živnostenský úřad potvrzení o 
bezdlužnosti vůči finančnímu úřadu a správě sociálního zabezpečení.  
Jako každý podnikatel se i provozovatel internetového obchodu musí přihlásit na 
„svoji“ (tj. spádovou) pobočku finančního úřadu, správy sociálního zabezpečení a svoji 
zdravotní pojišťovnu. Na finančním úřadě je nutné se zaregistrovat do 30 dnů od vydání 
živnostenského oprávnění, na správě sociálního zabezpečení a zdravotní pojišťovně do 8 dní 
od zahájení činnosti. 
 
5.2 Elektronický obchod 
Vhodný výběr webové aplikace pro internetový obchod je základním kamenem pro 
jeho realizaci. Vzhledem k požadavku na stlačení počátečních nákladů na minimum, se 
aplikace vybírala z volně dostupných produktů. Existuje pestrá nabídka aplikací pro vedení 
internetového obchodu. Z volně dostupných kvalitních aplikací již byly uvedeny např. 
Zencart, Joomla+Virtuemart, Prestashop. 
V dlouhodobějším časovém sledu jsem měl možnost vyzkoušet a otestovat velkou část 
těchto volně dostupných aplikací. Jako nejvhodnější z nich se jeví aplikace Prestashop. 
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Především splňuje všechny základní, které byly stanoveny pro výběr aplikace pro 
elektronický obchod: 
• snadná správa webové prezentace a rychlá publikace nových informací, 
• přehledné rozhraní a jednoduchá obsluha jak pro zákazníka, tak pro administraci, 
• do budoucna možnost přenos informací mezi účetním/ekonomickým systémem a 
obchodem (automatické stahování objednávek a jejich fakturace, rezervace zboží),  
• nastavení stavu objednávky (vyřizuje se, odeslána, zaplacena, stornována apod.), 
• jednoduché nastavení několika možností plateb včetně platebních systémů jako např. 
Paypal, 
• snadné nastavení reklamy, bannerů apod., 
• jednoduché řízení a sledování skladových zásob, 
• vytváření slevových a množstevních akcí na produkty,  
• různé jazykové mutace, 
• individualizace dopravy pro jednotlivé země, 
• tisk přehledných faktur a objednávek přímo z aplikace, PDF, jejich historie a 
uchovávání, 
• snadno programovatelné dodatečné moduly, 
• případné nastavení zaměstanců a přidělování práv, 
• grafická variantnost, snadné přizpůsobení. 
 
 
5.2.1 Prestashop – aplikace 
PrestaShop je ke komerčnímu použití zdarma dostupná aplikace pro provoz 
internetového obchodu. Jedná se o jeden z nejmodernějších systémů pro online obchodování 
pod licencí open-source (OSI, viz. Příloha 1) a je dílem skupiny vývojářů z Francie. Díky 
lokalizaci do několika světových jazyků a jeho velmi jednoduché instalaci i přehledné 
administraci se jedná o výborný nástroj pro obchodování na internetu. 
Webové rozhraní je velice uživatelsky přívětivé a drží se standardů nastavených pro 
internetové obchody. Tři hlavní sloupce informační sloupce. Obsah krajních sloupců se dá 
snadno přenastavovat v administrační části aplikace. Jednotlivé části jdou jednoduše 
přeskládávat a konfigurovat. Hlavní části, které se v těchto sloupcích vyskytují jsou: 
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Obrázek 7 Prestashop - zákaznické rozhraní (frontend) 
 
 
Aplikace je vystavěna, stejně jako většina podobných aplikací, v podstatě jako redakční 
systém. V administrační části aplikace je velice přehledné rozhraní, ve kterém není problém 
se zorientovat a snadno nastavit veškeré náležitosti obchodu, jako jsou název, adresa, 
nastavení způsobů placení, dopravy. Nastavit si obchod přesně dle vlastních požadavků 
zvládne bez větších problémů i naprostý laik. Aplikace má velkou základnu spokojených 
uživatelů a existuje tak několik odborných diskusních fór, kde lze nalézt řešení jakýchkoliv 
problémů, které by mohli při používání nastat. 
Prestashop podporuje tzv. zásuvné moduly, pomocí kterých je možné doinstalovat 
různá doplňková nastavení. Lze tak rozšířit základní instalaci programu o některé nové 
platební způsoby a systémy, doinstalovat reklamní výměnné služby a podobně. Nabídka, 
která se vyskytuje na internetu, je velice rozsáhlá.  
 
 
 Obrázek 8 Prestashop - administra
 
Vlastnosti aplikace Prestashop
Z pohledu zákazníka (frontend)
• speciální nabídky (snížení ceny, dárkové poukazy)
• možnost vložit na domovskou stránku:
nové položky, 
• nabídka dopravy zdarma
• provázáné zboží 
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• zvětšení obrázku u produktu, 
• možnost objednat položky, které nejsou momentálně skladem, 
• uživatelské účty, 
• neomezené možností platebních metod, již implementovány jsou tyto: platba na 
dobírku, předkonfigurovaný platební systém Paypal, 
• označení produktu tagem (hodnocení), 
• vyhledávání, 
• sledování zásilky, 
• nabídka dárkového balení a recyklovaných obalů, 
• faktury ve formátu PDF, 
• uložení nákupního košíku a jeho opětovné nahrání, 
• vlastní Favicon (ikona stránky), 
• RSS čtečka, 
• posílání informací o novinkách zákazníkům. 
 
Z pohledu administračního prostředí (backend) 
• neomezený počet kategorií a podkategorií, 
• plně vybavený WYSIWYG editor textu, 
• neomezený počet atributů u zboží (velikost, barva ...), 
• obrázky s automatickou změnou velikosti, 
• nastavení měn, 
• nastavení daní, 
• nastavení dopravy destinací, 
• možnost změny ceny dopravy v závislosti na destinaci, 
• množstevní slevy, 
• správa skladu, 
• čárové kódy, 
• kontextová nápověda, 
• oznámení mailem o stavu objednávky, 
• neomezené jazyky a dialekty, 
• import / export jazykových překladů, 
• přátelské URL – bez session ID apod., 
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• upravitelná grafická témata, 
• režim údržby, 
• nastavení oprávnění přístupů do administrátorského rozhraní, 
• minimální cena objednávky, 
• import zpoží pomocí csv souborů, 




Aplikace Prestashop nemá žádné speciální systémové požadavky, proto neexistuje 
v podstatě žádné omezení na výběr hostingu. Některé jiné aplikace mají velice specifické 
požadavky a volba hostingu je v jejich případě složitá a někdy i nákladná. 
V tomto případě jsou požadavky následující: 
 
Systémové požadavky aplikace Prestashop 
Operační systém Linux 
 Unix 
 Windows 
Web server Apache 1.3 nebo vyšší 
 IIS 6 nebo vyšší 
Jazyk serverových skriptů PHP 5.0 nebo vyšší 
Databáze MySQL 4.1.14 nebo vyšší 
Tabulka 2 Systémové požadavky aplikace Prestashop 
 
Vzhledem ke skutečnosti, že již vlastníme doménu od společnosti Forpsi (INTERNET 
CZ, a.s.) a také díky dobrým referencím, které se dají zjistit nejen v diskuzních fórech, padlo 
rozhodnutí, že hosting bude zakoupen také u této společnosti. Skutečnost existence domény a 
hostingu u jednoho poskytovatele samozřejmě zvýhodňuje budoucí komunikaci při 
jakýchkoliv nastalých problémech.  
Z nabídky společnosti byla vybrána varianta pojmenovaná jako NORMALhosting. 
Nadstandardně splňuje systémové požadavky aplikace a do budoucna poskytuje přislib 
možnosti instalace i složitějšího systému, nabízí dostatečnou velikost úložného prostoru i 
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možnost zřízení emailových schránek. Co ale ocením nejvíce je NONSTOP servis a dohled a 
zákaznická podpora. To u levnějších variant hostingu nebývá zvykem.  
 
NORMALhosting 
provoz vlastní domény II.řádu (vašedoména.com, .net, .org ...) 
až 10000 MB prostoru pro Vaši prezentaci 
neomezený počet e-mailových schránek, každá o velikosti 100 MB 
neomezený přenos dat 
možnost výběru operačního systému: WINDOWS 2003 nebo LINUX 
možnost používání serverových skriptů ASP.NET 3.5, ASP, PHP 5 
databáze Access nebo PostgreSQL nebo MySQL o velkosti 100 MB zdarma 
neomezený FTP přístup 
5 aliasů domény zdarma 
podpora FrontPage Extensions pro MS FrontPage či MS Publisher 
skutečný NONSTOP servis a dohled 
NONSTOP zákaznická podpora 
cena 200 Kč bez DPH/240 s DPH za měsíc 




Důležitým prvkem je způsob jakým přijímáme objednávky. Do nynějška bylo 
objednávání pomocí emailu vytvořeného zákazníkem velice nepřehledné a potvrzování 
každého jednoho emailu velice zdouhavé. A informovanost zákazníka o průběhu jeho 
objednávky je velice důležitým prvkem. Pokud zákazník cítí, že se mu někdo věnuje, jistě se 
rád do obchodu vrátí. Je tedy nutné zákazníka informovat o přijetí objednávky, o stavu 
vyřizování, odeslání a vše toto může být podpořeno přehledným souhrnem objednávky. [10] 
Vše toto je šikovně implementováno ve vybrané aplikaci pro vedení internetového 
obchodu. Po zadání objednávky zákazníkem systém automaticky odesílá potvrzení 
objednávky s jejím přehledem. Toto potvrzení obsahuje údaje o objednateli, číslo objednávky 
(automaticky generované v systému), objednané zboží s cenami, cena za dopravu, způsob 
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platby a dopravy, případně údaje pro platbu (variabilní symbol a číslo účtu) a samozřejmě 
také informace o prodejci včetně kontaktů. 
Vyřizování objednávek bude vyřešeno tak, ze oddělíme objednávky od faktur. Faktury 
budou mít vlastní číselnou posloupnost (ta bude narušována pouze stornodoklady vrácených 
zásilek), kde číslo objednávky bude použito jako variabilní symbol. 
Po vyřízení objednávky a jejím vyexpedování budeme zákazníka informovat o 
odeslání. Toto také umožňuje apliace internetového obchodu. V administračním rozhraní se 
pouze změní stav objednávky a automaticky se odešle email zákazníkovi s informací o 
expedici. Zpráva bude kromě informací o samotné objednávce obsahovat i to, kdy bude 
zhruba zboží doručeno a co dělat v případě, že se tak nestane.  
Odesílání objednávek svěříme České poště, se kterou již máme dlouhodobé zkušenosti. 
Objednávky budou vyřizovány jako standardní balíky s pojištěním. Vzhledem ke špatným 
zkušenostem s placením na dobírku, pravděpodobně od tohoto způsobu vyřizování 
odstoupíme. Možnosti placení budou pouze převodem na účet, platba pomocí platebního 
systému Paypal, případně osobní vyzvednutí.  
Účetnictví a daňovou problematiku bude zařizovat externí daňová účetní. Daňová 
evidence se paušálně pohybuje kolem 6000 Kč za 1 rok.  
 
5.4 Propagace 
V této části se budeme zabývat především nízkonákladovou online propagací. Ostatní 
části byly nastíněny v návrhu marketingového mixu. 
Vzhledem k nutnosti udržení nízkých nákladů, se budeme snažit udržet prostředky 
investované do propagace obchodu na minimu. Jak již bylo uvedeno v marketingovém mixu, 
propagace bude zaměřena především na síť internetu. Finanční prostředky, které by se 
investovaly např. do reklamy v komunikačních médiích jako televize nebo rádio, by 
rozhodně nebyly úspěšně zhodnoceny. Propagace se tedy bude spoléhat především na 
funkčnost fulltextových vyhledávačů, registrace do internetových katalogů, propagace na 
spřátelených internetových stránkách a portálech a také sociálních sítích. 
Internetová adresa obchodu se bude registrovat do nejpoužívanějších internetových 
vyhledávačů. To jsou: Google.com, Seznam.cz, Centrum.cz. S tímto nejsou spojeny žádné 
finanční náklady, protože registrace je zdarma a umožňuje snadné vyhledání našeho 
elektronického obchodu.  
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Tyto vyhledávače nabízejí i zvýhodněné zápisy, kdy se poté odkaz na internetový 
obcho zobrazuje na vyšších a lépe viditelných pozicí. Účinnost tohoto zviditelnění je ale 
poněkud sporná a je otázkou, zda nebude vhodnější investovat spíše do reklamních systémů 
PPC. Tyto systémy opět poskytují především tyto hlavní vyhledávače. Tento způsob reklamy 
na internetu se v současné době jeví, jako velmi úspěšný a výhodný. Zadavatel má absolutní 
kontrolu a dohled nad aktivními kampaněmi a podle svých možností si určuje finanční 
rozpočet na tyto kampaně i konkrétní cílení na zákazníky. [2] 
Jeden z největších hráčů na poli internetových obchodů v České republice, skupian 
MALL.cz, používá systém Google AdWords již od roku 2003 a uvádí k tomu toto: 
„Při zajištění úspěchu internetových obchodů, které provozujeme, hraje klíčovou roli 
pečlivé hlídání nákladů. K AdWords jsme proto přistupovali s očekáváním snížení nákladů 
na získání nového zákazníka. Dnes vidíme, že v současné době jsou PPC systémy v čele s 
AdWords v podstatě nejefektivnějším způsobem získání nových zákazníků. Podle našeho 
hodnocení jsou dokonce 2 - 3x efektivnější než bannerové reklamní formáty. Jednou z 
největších výhod AdWords je pro nás naprostá jednoduchost správy účtu a možnost zadat 
nebo okamžitě změnit osobně jakoukoliv kampaň bez zprostředkovatelů. Praktické jsou také 
přehledné statistiky, které ve spojení s výborným nástrojem Google Analytics umožňují ještě 
efektivnější správu. Nespornou výhodou je i jednoduchý a rychlý způsob placení." [8] 
Zpočátku nepředpokládáme vynaložení vysokých výdajů ne PPC reklamu, přesto je 
vhodné tohoto systému využít. Konkrétně budeme využívat systémů dvou nejrozšířenějších 
vyhledávačů v České republice – Google AdWords a Seznam Sklik. 
Počátečním krokem je registrace do systémů a nastavení kampaní. Důležitým faktorem 
zde je správná volba klíčových slov pro vyhledávače a správně zadaná adresa URL.  
Co se týče nákladů, podle principů reklamy PPC se stanovuje cena za jeden proklik na 
reklamu, případně denní rozpočet. V tomto případě statrtování internetové obchodu se 
budeme držet při zemi a stanovíme cenu za prokliknutí reklamy na minimální požadovanou 
částku systémem. To je 0,20 Kč. Denní limit bude 20 Kč. To by znamenalo návštěvnost 100 
zákazníků díky reklamě PPC. I to je myslím velmi optimistický předpoklad. Při plném 
využití této reklmy by to znamenalo náklady ve výši 1200 Kč za jeden měsíc na stejně 
nastavenou kampaň na Sklik i AdWords. Výhodou tohoto způsobu propagace je samozřejmě 
možná změna kampaně a nastavení cen v jakémkoliv okamžiku. Proto budeme tento způsob 





Obrázek 9 Zobrazení PPC reklamy využitím Google AdWords 
 
 
Obrázek 10 Zobrazení PPC reklamy využitím Seznam Sklik 
 
Dalším krokem bude vytvoření profilů sociálních sítí Facebook a na Twitter. Přes 
sociální sítě se dá výhodně reprezentovat a získávat nové zákazníky a navazovat kontakty. 
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Vytvořením profilu sociálních služeb získáváme kontakty již přímo při prihlášení. Dalšími 
aktivitami v těchto sítích, lze snadno prezentovat nabízené produkty a služby a šířit se tak 
dále k potencionálním zákazníkům. Velkou výhodou, že tyto profily se indexují do 
vyhledávačů a tak si zákazníci mohou najít svoje zájmy i přes ně. Například vyhledávač 
Google nedávno spustil přímo indexování a real-time vyhledávaní na síti Twitter. Pokud tedy 
budeme schopni správně využívat těchto sítí a příležitostí, které poskytují, můžeme snadno a 
zdarma propagovat nabídku. 
Na síti Facebook vytvořím tzv. Page, kde lze uvést logo obchodu, fotografie nabídky, 
popis a kontaktní informace. Jde o interaktivní propojení se zákazníkem, kde lze diskutovat 
nabídku, počínání a reference. Obchod zde bude informovat o akčních nabídkách, 
konferencích a seminářích, spojených s oborem prodeje. Výhodou je také snadný kontakt se 
zákazníkem. Pokud se stane fanouškem této naší Page, potom se mu automaticky zobrazují 
veškeré informace, které aktualizujeme a vždy bude aktuálně vědět co se děje.  
Díky dominovému efektu se reklama na náš profil velice rychle šíří dál. Všem přátelům 
fanouška naší Page se zobrazuje možnost přidaní této Page i jemu. Můžeme tak velice rychle 
získat velkou základnu potenciálních zákazníků. Do budoucna je Facebook, jedna z 
nejrentabilnějších reklam.  
Facebook nabízí i možnost vytvoření kampaní PPC reklamy. Tu už ale máme pokrytou 
jinde. Jednoduchý sledováním, ale můžeme v budoucnu rozhodnout o změně. 
Vytvořením profilu na síti Twitter získáváme také velice atraktivní reklamní stránku, 
kde uvedeme všechny důležité informace. Velkou výhodou je snadné napojení na síť 
Facebook. Twitter by ale měl být poněkud osobnější. Může informovat o drobných 
problémech, které postihují průběh podnikání. Ne významné potíže z provozu, ale spíše 
zajímavosti. Jde o to vytvořit si jakýsi osobní kontakt se zákazníkem. Aby i on veděl, že 
obchod provozují pouze lidé, kteří proožívají různé potíže a snaží se je řešit. Samozřejmě zde 
budou informace opět o akčních nabídkách a změnách. Výhodou je existence velkého počtu 
různých pluginů pro internetové stránky a tak můžeme tzv. „tweetování“ zobrazit kdekoliv.  
Twitter má zatím příslib velké budoucnosti a je nejrychleji se rozrůstající sociální 
službou. I když v České republice je tendence jeho růstu pozvolnější.  
 
5.5 Metodický portál českého tenisu 
V neposlední řadě se do budoucna otevírá prostor pro navázání možnosti spolupráce 
s metodickým portálem Českého tenisového svazu. Tento portál je stále ve výstavbě, ale 
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naskýtají se zde nečekané možnosti spojené se vzděláváním tenisových trenérů a tenisových 
nadšenců. Myšlenka portálu je směrována k jednoduché dostupnosti standardních ale i 
multimediálních materiálů pro širokou tenisovou veřejnost. Měl by být teoreticky vystavěn 
na modelu podobných léta fungujících systémů v zahraničí. Jedná se o rozsáhlý projekt, který 
by měl fungovat především jako sblížení rozhsáhlé tenisové komunity. Fungovat by měl na 
systému předplaceného členství a za tento poplatek by k dispozici členům měly být 
především odborné článku z oblasti tréninku, výživy, vzdělávání apod.  
Vzhledem k velmi blízkým vztahům s realizátory tohoto odvážného projektu se skýtá 
možnost napojení vznikajícího internetového obchodu s odbornou literaturou a tréninkovými 
pomůckami na tento portál. Bude se jednat buď o přímou implementaci možností objednávek 
přímo do portálu, které by měly být rozšířené i o již zmíněné odborné články a především o 
videozáznamy z velkých republikových turnajů a mistrovství, možnosti videoanalýz tréninků 
a zápasů s možným komentářem odborníků a zkušených trenérů. 
Vyjednávání a ujasnění si společných cílů a vytvoření fungujícího partnerství bude mít 
ještě dlouhého trvání. Přesto by toto mohla být velká příležitost, jak zasáhnout do vzdělávání 
tenisové veřejnosti a oslovit mnoho potenciálních zákazníků kvalitni nabídkou spojenou se 
silným strategickým partnerem. 
 
5.6 Harmonogram realizace 










1. Instalace a konfigurace aplikace Prestashop 1. 3. 2010 6. 3. 2010 
2. Naplnění daty, detailní konfigurace 7. 3. 2010 13. 3. 2010 
3. Testování procesu objednávání, analýza chyb a 
jejich řešení 
13. 3. 2010 20. 3. 2010 
4. Zavedení do ostrého provozu 21. 3. 2010 23. 3. 2010 
5. Nastavení kampaní PPC reklamy a jejich úprava 23. 3. 2010 21. 4. 2010 
6. Finální kontrola a doladění 21. 4. 2010 1. 5. 2010 
Tabulka 4 Harmonogram realizace jednotlivých etap 
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6 Ekonomické zhodnocení, přínos návrhů řešení 
Diplomová práce sledovala především požadavek kvalitního fungujícího návrhu a 
udržení nákladů na minimální možné hladině.  
Pokud chceme nutně mluvit v číslech, předběžný přehled nenjnutnějších nákladů na 
realizaci internetového obchodu je shrnut v tabluce 4. Do tohoto přehledu nejsou samozřejmě 
zahrnuty náklady na pořízení zboží a podobně. To není hlavním cílem této práce. Především 
se jednalo o sledování kroků, které je nutné zabezpečit pro bezproblémový start 
internetového obchodu a jeho zviditelnění. 
 
Náklad Cena/rok 
Živnostenský list 1000 Kč (jednorázový náklad) 
Software 0 Kč 
Doména .cz 240 kč 
Webhosting 2880 Kč 
PPC reklama 14400 Kč 
Registrace do vyhledávačů 0 Kč 
Sociální sítě 0 Kč 
Daňová evidence 6000 Kč 
Suma 24250 Kč 
Tabulka 5 Náklady na vytvoření a provoz internetového obchodu 
 
Hlavním přínosem je především zjednodušení vedení agendy a objednávek díky 
vhodně vybrané aplikaci pro fungování obchodu. Tento jednoduše ovladatelný a hlavně 
dobře konfigurovatelný software je velkou pomocí ve vedení celého procesu prodeje. 
Současná situace a fungování vyřizování objednávek byla z dlouhodobějšího hlediska 
naprosto nepřijatelná. Tento software vše velice usnadňuje a jeho uživatelsky příjemné 
prostředí umožňuje delegování pravomocí bez jakýchkoliv náročných zaškolení.  
Díky provedeným analýzám, přesně víme, jakým směrem se ubírat v otázkách 
propagace a zviditelnění celého projektu a jaké se otevírají možnosti do budoucna. Vše je 
umocněno důrazem na minimalizaci nákladů, kdy ale neutrpí kvalita navžených řešení. 
Ukazuje se, že i s minimálním rozpočtem je možné začít provozovat projektu, který může 
jednoduše fungovat.  
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Důležitým poznatkem je, že budování značky je obecně proces, kdy se značka (např. 
jméno obchodu) dostává do povědomí potenciálních zákazníků. Jednoduše řečeno, to co má 
největší dopad na budování úspěšné a důvěryhodné obchodní značky, nejsou reklamní triky, 
placená ani neplacená forma reklamy, ale hlavně to, co každý skrytěočekává – poctivý, 
osobní a slušný přístup k zákazníkovi. Proto je nutné sdělovat co nejprodobnější informace o 
sobě jako provozovateli, udávat reálné dodací lhůty a konkretizovat všechy nejasnosti (např. 
reklamace). Dá říci, že nejúčinnějším způsobem propagace začínajícího internetového 
obchodu je doporučení spokojeného zákazníka. Pokud zákazníci nebudou spokojeni 
s fungováním obchodu nebo jednáním ze strany provozovatele, jsou investice do např. 
dalších forem reklamy zbytečně promrhanými prostředky. Na doporučení zákazníků je 
zaměřena propagace samotná za využití stále rostoucí popularity sociálních sítí.  
Přínos práce mohou ocenit také ostatní začínající obchodníci, kteří si nejsou jisti 






Cílem práce bylo na základě několika anlýz zjistit stav současné situace procesu 
objednávání odborné tenisové literatury a navrhnout postup nasazení a realizace 
internetového obchodu, který by celý proces výrazně zjednodušil a ulehčil. 
Teoretická část práce přibližuje základní poznatky z oblasti elektronického podnikání a 
podnikání vůbec a popisuje analýzy, které byly v práci použity. Velká část se také věnuje 
problematice internetové reklamy a propagace internetových stránek jako takových.   
Pomocí analýz byly stanoveny výchozí body, které byly důležité pro další postup a 
vytvoření vhodných návrhů pro nasazení některé aplikace pro provozování elektronického 
obchodu. Tak jak byly popsány způsoby propagace v teoretické části, v praktické oblasti byly 
navrhnuty konkrétní skupiny nejen internetové propagace vznikajícího projektu. Zaměřil 
jsem se také na využití čím dál tím více populárnějších sociálních sítí, které poskytují 
skvělou cestu, jak úzce komunikovat se zákazníky, ať už stávajícími nebo potencionálními. 
V této oblasti vidím velkou příležitost, protože růst těchto sítí a služeb je velmi rychlý.  
Práce může být také chápána jako jakýsi pomocný text při startování nového 
internetového podnikání a může posloužit jako obecný návod i pro jinak zaměřené projekty.  
Tento projekt má velký potenciál se uchytit na trhu, základna zákazníků je velká a 
pokud bude dále nabízet kvalitní zboží a do budoucna rozšíří svoji působnost i na jiné oblasti 
(analýzy videozáznamů, odborné články apod.), může se dostavit velký úspěch. To bude ale 
samozřejmě spojeno s výrazně většími náklady na provoz a pravděpodobně i výstavbu 
internetové aplikace. Pokud se podaří uskutečnit propojení s vznikajícím metodickým 
portálem Českého tenisového svazu, otevírají se tím úplně nové možnosti a bude potřeba 
situaci opět zanalyzovat a navrhnout pravděpodobně jiná řešení pro bezproblémový chod a 
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Open Software License ("OSL") v. 3.0
This Open Software Lice
(the "Original Work") whose owner (the "Licensor") has placed the following licensing 
notice adjacent to the copyright notice for the Original Work:
Licensed under the Open Software License ver
1) Grant of Copyright License.
non-exclusive, sublicensable license, for the duration of the copyright, to do the following:
a. to reproduce the Original Work in copies, either alone or as part of a 
collective work; 
b. to translate, adapt, alter, transform, modify, or arrange the Original Work, 
thereby creating derivative works ("Derivative Works") based upon the Original 
Work; 
c. to distribute or communicate copies of the Original Work and Derivative 
Works to the public, with the proviso that copies of Original Work or Derivative 
Works that You distribute or communicate shall be licensed under this Open 
Software License; 
d. to perform the Original Work publicly; and




- The Open Software License 3.0:Licensing
 
 
nse (the "License") applies to any original work of authorship 
 
sion 3.0 








2) Grant of Patent License. Licensor grants You a worldwide, royalty-free, non-
exclusive, sublicensable license, under patent claims owned or controlled by the Licensor 
that are embodied in the Original Work as furnished by the Licensor, for the duration of the 
patents, to make, use, sell, offer for sale, have made, and import the Original Work and 
Derivative Works. 
 
3) Grant of Source Code License. The term "Source Code" means the preferred 
form of the Original Work for making modifications to it and all available documentation 
describing how to modify the Original Work. Licensor agrees to provide a machine-readable 
copy of the Source Code of the Original Work along with each copy of the Original Work 
that Licensor distributes. Licensor reserves the right to satisfy this obligation by placing a 
machine-readable copy of the Source Code in an information repository reasonably 
calculated to permit inexpensive and convenient access by You for as long as Licensor 
continues to distribute the Original Work. 
 
4) Exclusions From License Grant. Neither the names of Licensor, nor the names 
of any contributors to the Original Work, nor any of their trademarks or service marks, may 
be used to endorse or promote products derived from this Original Work without express 
prior permission of the Licensor. Except as expressly stated herein, nothing in this License 
grants any license to Licensor's trademarks, copyrights, patents, trade secrets or any other 
intellectual property. No patent license is granted to make, use, sell, offer for sale, have 
made, or import embodiments of any patent claims other than the licensed claims defined in 
Section 2. No license is granted to the trademarks of Licensor even if such marks are 
included in the Original Work. Nothing in this License shall be interpreted to prohibit 
Licensor from licensing under terms different from this License any Original Work that 
Licensor otherwise would have a right to license. 
 
5) External Deployment. The term "External Deployment" means the use, 
distribution, or communication of the Original Work or Derivative Works in any way such 
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that the Original Work or Derivative Works may be used by anyone other than You, whether 
those works are distributed or communicated to those persons or made available as an 
application intended for use over a network. As an express condition for the grants of license 
hereunder, You must treat any External Deployment by You of the Original Work or a 
Derivative Work as a distribution under section 1(c). 
 
6) Attribution Rights. You must retain, in the Source Code of any Derivative 
Works that You create, all copyright, patent, or trademark notices from the Source Code of 
the Original Work, as well as any notices of licensing and any descriptive text identified 
therein as an "Attribution Notice." You must cause the Source Code for any Derivative 
Works that You create to carry a prominent Attribution Notice reasonably calculated to 
inform recipients that You have modified the Original Work. 
 
7) Warranty of Provenance and Disclaimer of Warranty. Licensor warrants that 
the copyright in and to the Original Work and the patent rights granted herein by Licensor 
are owned by the Licensor or are sublicensed to You under the terms of this License with the 
permission of the contributor(s) of those copyrights and patent rights. Except as expressly 
stated in the immediately preceding sentence, the Original Work is provided under this 
License on an "AS IS" BASIS and WITHOUT WARRANTY, either express or implied, 
including, without limitation, the warranties of non-infringement, merchantability or fitness 
for a particular purpose. THE ENTIRE RISK AS TO THE QUALITY OF THE ORIGINAL 
WORK IS WITH YOU. This DISCLAIMER OF WARRANTY constitutes an essential part 
of this License. No license to the Original Work is granted by this License except under this 
disclaimer. 
8) Limitation of Liability. Under no circumstances and under no legal theory, 
whether in tort (including negligence), contract, or otherwise, shall the Licensor be liable to 
anyone for any indirect, special, incidental, or consequential damages of any character 
arising as a result of this License or the use of the Original Work including, without 
limitation, damages for loss of goodwill, work stoppage, computer failure or malfunction, or 
any and all other commercial damages or losses. This limitation of liability shall not apply to 




9) Acceptance and Termination. If, at any time, You expressly assented to this 
License, that assent indicates your clear and irrevocable acceptance of this License and all of 
its terms and conditions. If You distribute or communicate copies of the Original Work or a 
Derivative Work, You must make a reasonable effort under the circumstances to obtain the 
express assent of recipients to the terms of this License. This License conditions your rights 
to undertake the activities listed in Section 1, including your right to create Derivative Works 
based upon the Original Work, and doing so without honoring these terms and conditions is 
prohibited by copyright law and international treaty. Nothing in this License is intended to 
affect copyright exceptions and limitations (including "fair use" or "fair dealing"). This 
License shall terminate immediately and You may no longer exercise any of the rights 
granted to You by this License upon your failure to honor the conditions in Section 1(c). 
 
10) Termination for Patent Action. This License shall terminate automatically and 
You may no longer exercise any of the rights granted to You by this License as of the date 
You commence an action, including a cross-claim or counterclaim, against Licensor or any 
licensee alleging that the Original Work infringes a patent. This termination provision shall 
not apply for an action alleging patent infringement by combinations of the Original Work 
with other software or hardware. 
11) Jurisdiction, Venue and Governing Law. Any action or suit relating to this 
License may be brought only in the courts of a jurisdiction wherein the Licensor resides or in 
which Licensor conducts its primary business, and under the laws of that jurisdiction 
excluding its conflict-of-law provisions. The application of the United Nations Convention 
on Contracts for the International Sale of Goods is expressly excluded. Any use of the 
Original Work outside the scope of this License or after its termination shall be subject to the 
requirements and penalties of copyright or patent law in the appropriate jurisdiction. This 
section shall survive the termination of this License. 
 
12) Attorneys' Fees. In any action to enforce the terms of this License or seeking 
damages relating thereto, the prevailing party shall be entitled to recover its costs and 
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expenses, including, without limitation, reasonable attorneys' fees and costs incurred in 
connection with such action, including any appeal of such action. This section shall survive 
the termination of this License. 
 
13) Miscellaneous. If any provision of this License is held to be unenforceable, 
such provision shall be reformed only to the extent necessary to make it enforceable. 
 
14) Definition of "You" in This License. "You" throughout this License, whether 
in upper or lower case, means an individual or a legal entity exercising rights under, and 
complying with all of the terms of, this License. For legal entities, "You" includes any entity 
that controls, is controlled by, or is under common control with you. For purposes of this 
definition, "control" means (i) the power, direct or indirect, to cause the direction or 
management of such entity, whether by contract or otherwise, or (ii) ownership of fifty 
percent (50%) or more of the outstanding shares, or (iii) beneficial ownership of such entity. 
15) Right to Use. You may use the Original Work in all ways not otherwise 
restricted or conditioned by this License or by law, and Licensor promises not to interfere 
with or be responsible for such uses by You. 
 
16) Modification of This License. This License is Copyright © 2005 Lawrence 
Rosen. Permission is granted to copy, distribute, or communicate this License without 
modification. Nothing in this License permits You to modify this License as applied to the 
Original Work or to Derivative Works. However, You may modify the text of this License 
and copy, distribute or communicate your modified version (the "Modified License") and 
apply it to other original works of authorship subject to the following conditions: (i) You 
may not indicate in any way that your Modified License is the "Open Software License" or 
"OSL" and you may not use those names in the name of your Modified License; (ii) You 
must replace the notice specified in the first paragraph above with the notice "Licensed under 
<insert your license name here>" or with a notice of your own that is not confusingly similar 
to the notice in this License; and (iii) You may not claim that your original works are open 
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source software unless your Modified License has been approved by Open Source Initiative 
(OSI) and You comply with its license review and certification process. 
 
 
